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摘要 消费 者 的 决策 心理 与 购买 行为 会 受到 周边 环境 暴露 的 死亡 信息 的 影响 发 生变 化 。 本 文 
从 意义 维持 模型 出 发 ,通过 4 个 实验 探讨 了 死亡 凸显 对 消费 者 体验 性 消费 选择 偏好 的 影响 及 
其 作用 机 制 。 结 果 发 现 ， 死 亡 凸 显 情境 下 消费 者 更 倾向 选择 体验 性 消费 。 进 一 步 分 析 发 现 ， 
死亡 凸显 通过 降低 消费 者 的 生命 意义 感 提高 了 其 对 体验 性 消费 的 选择 偏好 。 同 时, 社会 支持 
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H. 研究 结果 初步 揭示 ， 补 偿 生 
下 的 消费 者 决策 行为 干预 提供 了 一 定 参考 。 


|, 这 也 为 新 冠 疫情 背景 
亡 凸 显 ， 体 验 性 消费 ， 实 物性 消费 ， 生 命 意义 感 ， 社 会 


心理 机 种 


1 的 常用 操作 方式 ( 段 锦 
武 妹 等 , 2014; EMS 等 , 2018; Greenberg et al., 1994; Liu & Smeesters, 2010)， 它 
下 ， 以 此 来 强迫 唤起 个 体 的 死 


亡 意识 、 引 发 


支持 


对 死亡 的 思考 。 人 们 


命 意 义 感 的 缺失 是 死亡 凸显 增 


4 


An 


z 55,2018; 柳 
是 指 将 个 体 


常常 会 在 


RE LS EL 


社交 媒 


M^ 


9 


aJ 


BME S CSI HA 8 A 


体 每 天 发 布 的 大 量 新 冠 肺炎 疫情 相关 资讯 


其 是 在 当前 


EJET 


信息 之 
步 导 致 了 他 们 的 消费 行为 发 生 显 


Af H 


HH: 202 


1-09-26 


暨南 大 学 企业 发 


2021CR03) 及 暨南 大 党 
通信 作者 : 李斌 


自然 科学 基 


金 项 目 


FF 


fees 


ET 


EIE 
EE 


学 院 育 


(71601084; 71772077; 71971099) 、 
[重点 项 目 


LNTYEDO] PES 


题 课题 (GY21011) 资助 。 


1 


) 


广州 品牌 创 


42e ste. + 


所 型 冠状 病毒 肺炎 
\、 实 时 更 新 的 死亡 和 感染 数 
o 死亡 信息 的 频繁 威胁 引发 
著 变 化 (Pyszczynski et al., 
ij 好 选择 熟悉 的 产品 (Galoni et al., 2020), 


更 


高 校 人 文 社会 科学 


AR 


日 二 


重点 丰 


究 基 地 


新 发 展 太 


究 基 地 研究 项 


，E-mail bingoli@jnu.edu.cn; iki, E-mail: hrwpsy@qq.com。 


(2022JNZS72; 


偏好 具有 真实 性 信息 的 广告 产品 (Park etal., 2022)， 更 偏好 在 私人 餐厅 与 私密 餐 位 就 餐 (Kim 
& Lee, 2020)， 在 旅行 过 程 中 更 倾向 于 进行 更 多 样 化 的 活动 Kim et al., 2021) 等 。Van Boven 
和 Gilovich(2003) 根 据 消 费 者 的 不 同 购买 意图 ， 将 消费 类 型 进一步 分 为 体验 性 消费 
(experiential purchases) 和 实物 性 消费 (material purchases)。 具 体 而 言 ， 体 验 性 消费 是 指 为 了 获 
得 某 种 生活 经 历 或 经 验 而 产生 的 消费 行为 ， 如 旅行 、 看 演出 等 ; 实物 性 消费 是 指 为 了 拥有 某 
种 实物 商品 而 进行 的 消费 行为 ， 如 购买 服装 、 电 子 产 品 等 (李斌 等 , 2018; Li et al., 2022; Van 
Boven & Gilovich, 2003)。 疫 情 期 间 的 死亡 信息 频繁 暴露 也 可 能 对 消费 者 的 消费 类 型 偏好 产 
生 影 响 。 例 如 ， 根 据 智 研 咨询 的 调查 报告 ， 由 于 需求 锐 减 ，2020 年 1 ~4 月 我 国 纺织 品 及 服 
装 出 口 金额 同比 下 降 22%( 智 研 咨询 , 2020)。 与 此 同时 ， 游 戏 行业 却 实现 了 相对 繁荣: 2020 
年 中 国 游戏 市 场 销售 收入 规模 达 2786.87 亿 元 , 同比 2019 年 增长 20.71%( 中 国 音 像 与 数字 出 
版 协会 , 2020)。 从 这 些 数据 中 可 以 初步 看 出 , 疫情 对 消费 者 不 同 消费 类 型 偏好 的 影响 主要 体 
现在 实物 性 消费 的 减少 以 及 体验 性 消费 的 增加 上 ,发生 这 种 变化 的 原因 之 一 可 能 是 受 新 冠 疫 
情 封 控 政策 的 客观 现实 影响 ， 长 期 的 居家 隔离 生活 使 消费 者 的 出 行 和 社交 频率 都 大 幅 降 低 。 
作 此 之 外 ,此 种 消费 行为 的 转变 也 可 能 是 疫情 伴生 的 死亡 凸显 带 来 的 生命 意义 感 缺 失 、 焦 虑 
等 各 种 心理 冲击 所 导致 的 。 但 目前 缺乏 对 疫情 下 消费 者 不 同 消费 类 型 偏好 变化 的 系统 研究 。 
在 当前 新 冠 肺炎 疫情 仍 未 得 到 全 面 控 制 的 阶段 , 消费 者 无 可 避免 地 接收 着 蕴含 死亡 线索 
的 信息 , 死亡 凸显 也 逐渐 成 为 了 一 种 生活 常态 。 过往 研究 发 现 , 当 对 消费 者 进行 死亡 凸显 时 ， 
消费 者 的 购买 偏好 会 发 生 明 显 转 变 ， 如 在 国货 和 外 国货 之 间 更 倾向 于 选择 国货 (Liu & 
Smeesters, 2010; 柳 武 妹 等 , 2014)， 更 有 可 能 购买 奢侈 品 (Kasser & Sheldon, 2000)， 并 且 更 
愿意 选择 亲 社 会 类 型 的 产品 (Jonas et al., 2002) 和 熟悉 的 产品 (Huang & Wyer, 2015; 柯 学 ， 
2009) 等 等 。 那 么 ， 死 亡 凸 显 是 否 会 对 消费 者 的 消费 类 型 偏好 产生 影响 呢 ? 其 心理 机 制 是 什 
么 ?这 些 问 题 都 具有 研究 价值 ， 有 竺 进一步 深入 探讨 。 自 Van Boven 和 Gilovich(2003) 提 出 
体验 性 消费 与 实物 性 消费 的 新 消费 类 型 划分 方式 以 来 ， 大 量 研究 证 实 了 相对 于 实物 性 消费 ， 
体验 性 消费 能 带 来 更 高 、 更 持久 的 幸福 体验 (e.g., Caprariello & Reis, 2013; Carter & Gilovich, 
2012; Kumar & Gilovich, 2015; Li et al., 2022), 体验 性 消费 逐渐 成 为 消费 者 极其 重要 的 一 种 消 
费 形式 ( Li et al., 2022; Weingarten & Goodman, 2021)。 因 此 ， 在 当前 疫情 防 控 常态 化 背景 下 ， 
探讨 死亡 凸显 对 消费 者 体验 性 消费 选择 偏好 的 影响 及 其 机 制 就 显得 尤其 重要 , 这 不 仅 可 以 拓 
展 体 验 性 消费 选择 偏好 的 前 因 变 量 与 潜在 机 制 的 理论 视角 , 同时 也 有 助 了 解 疫情 下 消费 者 的 
消费 形式 及 消费 心态 变化 ， 为 相关 的 市 场 营销 助 推 策略 提供 一 定 的 参考 。 

虽然 有 学 者 初步 提出 死亡 凸显 也 会 影响 消费 者 对 不 同类 型 产品 的 态度 , 导致 人 们 更 偏爱 
体验 性 产品 而 不 是 实物 性 产品 (Shim & White, 2017)， 但 对 其 中 的 内 在 机 制 缺乏 系统 的 探讨 。 
当前 对 死亡 凸显 影响 消费 行为 的 心理 机 制 研究 大 多 从 榴 惧 管理 理论 (terror management 
theory, TMT) 的 角度 出 发 ， 认 为 死亡 凸显 导致 了 控制 感 缺失 、 自 尊 感 下 降 、 死 亡 焦 虑 增加 等 ， 
从 而 影响 了 其 后 继 的 消费 行为 (e.g.， 柳 武 妹 等 , 2014; Guan et al., 2015; Kasser & Sheldon, 
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2000; Liu, 2010; Liu et al., 2021)。 但 恐惧 管理 理论 似乎 不 能 很 好 地 解释 疫情 下 体验 性 消费 行 
为 增加 ， 但 同时 体验 性 消费 行为 (如 出 门 旅行 、 去 电影 院 看 电影 等 ) 又 会 提升 疫情 感染 风险 从 
而 增强 死亡 焦虑 这 一 矛盾 现象 。 与 以 往 相关 研究 不 同 ， 本 研究 从 意义 维持 模型 (meaning 
maintenance model, Heine et al., 2006) 的 理论 视角 出 发 ， 提 出 补偿 生命 意义 感 的 缺失 可 能 是 死 
亡 凸 显 增加 体验 性 消费 选择 的 一 种 重要 潜在 机 制 。 具 而 言 之 , 死亡 凸显 会 导致 个 体 本 身 的 意 
义 系 统 草 到 破坏 ,为 寻求 意义 恢复 , 个 体会 更 多 选择 体验 性 消费 而 非 实物 性 消费 ， 因 为 体验 
性 消费 比 实物 性 消费 更 能 带 来 生命 意义 感 的 提升 , 从 而 能 更 有 效 地 补偿 生命 意义 的 缺失 。 本 
研究 通过 4 个 实验 , 在 意义 维持 模型 基础 上 ,系统 地 考察 了 死亡 凸显 对 不 同 消费 类 型 偏好 的 
影响 ,同时 建构 了 以 生命 意义 感 缺失 为 中 介 的 潜在 心理 机 制 ， 并 在 此 基础 上 进一步 检验 了 社 
会 支持 的 调节 作用 。 综 上 , 本 研究 将 意义 维持 模型 引入 消费 选择 偏好 的 前 因 变 量 及 心理 机 制 
的 研究 中 , 为 进一步 了 解 消 费 者 在 死亡 凸显 情境 下 对 不 同 消 费 类 型 的 选择 偏好 提供 了 独特 见 
解 与 新 的 理论 视角 ， 具 有 重要 的 理论 价值 与 实践 意义 。 
1.1 死亡 凸显 对 体验 性 消费 偏好 影响 及 其 中 介 机 制 

生命 意义 感 (meaning of life) 是 指 个 体 领会 、 理 解 或 看 到 人 生 的 意义 , 并 伴随 对 生命 目的 、 
使 命 和 首要 目标 的 觉察 (Steger et al., 2006)。 生 命 意 义 感 对 个 体 身心 健康 至 关 重要 , 它 不 仅 对 
焦虑 、 抑 郁 等 消极 情绪 以 及 自杀 意图 等 有 预测 作用 (Marco et al.,2016; Shiah et al., 2015), [Al 
时 也 能 提升 个 体 的 自尊 和 整体 幸福 感 (Cohen & Cairns, 2012)。 由 于 死亡 代表 着 终结 ， 死 亡 凸 
显 会 对 个 体 的 意义 和 关系 造成 巨大 的 威胁 和 破坏 。 而 根据 意义 维持 模型 , 人们 有 一 种 寻找 生 
命 意义 的 内 在 动力 ， 当 个 体现 有 的 意义 框架 被 破坏 ， 即 当 意 义 受 到 威胁 的 时 候 ， 个 体会 自动 
尝试 重新 构建 意义 和 恢复 事物 之 间 的 关系 (Heine et al., 2006)。 因 此 ， 当 对 消费 者 进行 死亡 凸 
显 时 ,其 意义 框架 会 由 于 遭 到 威胁 而 导致 生命 意义 感 的 降低 。 为 了 恢复 意义 系统 和 框架 , 个 
体会 采用 各 种 防御 措施 对 死亡 威胁 做 出 反应 (Arndt et al., 2004; Pyszczynski et al., 2006), 通过 
消费 行为 抵御 威胁 是 其 中 一 种 重要 的 应 对 方式 。 

以 往 研究 发 现 , 与 实物 性 消费 相 比 ， 体 验 性 消费 不 仅 能 带 来 更 多 的 幸福 体验 ， 亦 能 增强 
亲密 关系 (Bastos, 2020; Carter & Gilovich, 2012; Van Boven & Gilovich, 2003)， 也 更 有 利于 促 
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进 社会 联系 (Caprariello & Reis, 2013; Gilovich et al., 2015; Howell & Hill, 2009) 。 而 亲密 关系 
与 社会 联系 是 个 体 生命 意义 感 的 主要 来 源 之 一 (Hicks et al., 2010)。 因 此 ， 在 死亡 凸显 下 ， 个 
体 的 生命 意义 感 遭 受 威 胁 , 此 时 体验 性 消费 可 以 更 有 效 地 通过 促进 亲密 关系 与 社会 联系 来 补 
偿 其 流失 的 生命 意义 感 。 

此 外 ， 人 们 在 面 对 死 亡 凸 显 带 来 的 威胁 时 ， 还 可 以 通过 提高 自尊 来 进行 意义 补偿 
(Harmon-Jones et al., 1996)。 相 对 于 实物 性 产品 ， 体 验 性 产品 被 认为 是 自我 的 有 机 组 成 部 分 ， 
离 消 费 者 的 自我 认同 中 心 更 近 、 更 加 能 够 代表 自我 (Carter & Gilovich, 2012)。 研 究 也 发 现 ， 
体验 性 消费 不 仅 对 真实 自我 、 自 我 认同 和 身份 认同 都 有 积极 强化 作用 (Carter & Gilovich, 
2012; Gilovich et al., 2015; Guevarra & Howell, 2015; Kim et al., 2016), 也 更 能 满足 个 体 对 独特 
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性 和 自尊 等 身份 动机 的 需求 (Moldes et al., 2019)。 因 此 ， 体 验 性 消费 也 逐渐 成 为 个 体 提升 自 
尊 的 重要 手段 之 一 (Weingarten & Goodman, 2021)。 与 之 相反 , 实物 性 消费 则 可 能 引起 更 多 的 
社会 比较 (Gilovich et al., 2015), 从 而 对 个 体 的 自我 感知 产生 负面 影响 (Bastos & Brucks, 2017), 
至 会 对 自尊 产生 损害 作用 (Fournier & Richins, 1991)。 因 此 , 与 实物 性 消费 相 比 ， 体 验 性 消 
费 可 以 更 有 效 地 通过 提升 自尊 来 恢复 个 体 损坏 的 生命 意义 感 。 综 上 所 述 ， 本 文 认为 ,面临 死 
亡 凸 显 时 ,消费 者 的 生命 意义 感 会 降低 , 此 时 他 们 会 倾向 选择 体验 性 消费 来 提升 生命 意义 感 。 
基于 此 ， 提 出 以 下 假设 : 
假设 1: 死亡 凸显 (vs. 非 死亡 凸显 ) 会 提高 消费 者 的 体验 性 消费 选择 偏好 。 
假设 2: 低 生 命 意义 感 在 死亡 凸显 与 消费 者 的 体验 性 消费 选择 偏好 之 间 起 到 中 介 作 用 。 

1.2 社会 支持 的 调节 作用 

根据 意义 维持 模型 (Heine et al., 2006)， 人 们 能 够 从 稳定 的 意义 框架 和 关系 框架 中 获得 一 
种 确定 感 ， 这 种 主观 确定 感 使 他 们 对 自己 充满 信心 。 一 旦 意义 感受 到 威胁 , 个 体会 主动 寻求 
有 效 的 应 对 方式 进行 缓解 (Arndt et al., 2004; Pyszczynski et al., 2006)。 除 了 上 文 提 到 的 消费 行 
为 外 ， 社 会 支持 也 是 个 体 缓解 痛苦 与 死亡 焦虑 的 一 种 有 效 手 段 (Zhou & Gao, 2008). 

社会 支持 是 指 个 人 感受 和 接收 到 的 来 自家 庭 、 亲 戚 、 朋 友和 社会 其 他 方面 的 精神 或 物质 
关怀 和 帮助 (Sarason et al., 1983)。 过 往 研究 发 现 ， 社 会 支持 能 够 通过 主 效应 模型 和 缓冲 效应 
模型 对 个 体 产 生 影响 (Cohen & Wills, 1985; Li et al., 2014; Zalta et al., 2021; Zhou & Gao, 
2008)。 社 会 支持 的 主 效应 模型 是 指 社会 支持 对 于 个 体 的 身心 健康 是 普遍 有 益 的 ， 因 此 个 体 
收 到 的 社会 支持 直接 对 其 产生 积极 作用 (Zalta et al., 2021)。 社 会 支持 的 缓冲 效应 模型 是 针对 
压力 性 事件 而 提出 的 , 它 能 够 缓冲 压力 和 威胁 所 带 来 的 负面 效应 、 保护 个 体 免 受伤 害 (Cohen 
& Wills, 1985; Zhou & Gao, 2008)。 因 此 ,高 水 平 的 社会 支持 可 以 在 一 定 程度 上 缓冲 死亡 凸显 
所 带 来 的 自尊 威胁 、 关 系 威胁 及 焦虑 情绪 等 ， 从 而 降低 死亡 凸显 对 生命 意义 感 的 负 向 影响 ， 
进而 影响 个 体 的 体验 性 消费 选择 偏好 。 据 此 ， 提 出 假设 如 下 : 

假设 3: 社会 支持 在 死亡 凸显 对 体验 性 消费 选择 偏好 的 影响 中 起 调节 作用 。 具 体 而 言 ， 
当 个 体 受 到 的 社会 支持 高 时 ,可 以 有 效 缓冲 死亡 凸显 (vs. 非 死亡 凸显 ) 带 来 的 生命 意义 感 的 下 
降 ， 此 时 低 生 命 意 义 感 在 死亡 凸显 与 体验 性 消费 选择 偏好 的 中 介 作 用 不 复 存 在 。 


2 实验 1 死亡 凸显 对 体验 性 消费 的 影响 
2.1 实验 la 
实验 la 的 研究 目的 在 于 验证 假设 1, 即 探究 死亡 凸显 (vs. 非 死亡 凸显 ) 
性 消费 的 选择 偏好 。 
2.1.1 前 测 


首先 我 们 需要 对 实物 性 消费 和 体验 性 消费 两 种 不 同 消费 类 型 的 代表 性 产品 进行 搜集 , 然 
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后 按照 价值 和 吸引 力 进 行 两 两 匹配 ,最 终 形 成 合适 的 消费 情景 材料 。 消 费 类 型 产品 选 定 一 共 
分 为 三 个 阶段 : 第 1 阶段， 给 出 实物 性 消费 与 体验 性 消费 的 定义 ， 要 求 被 试 (NW=65， 男 性 23 
名 ， 女 性 42 名 ， 平 均 年 龄 为 23.68 岁 ) 写 出 每 种 消费 类 型 的 8 个 代表 性 产品 ， 从 中 筛选 出 提 
及 频率 排名 前 11 的 产品 , 最 终 得 到 22 种 产品 , 实物 性 消费 代表 性 产品 如 “新 衣服 、 新 手机 、 
护肤 品 、 名 牌 鞋子 ”等 ， 体 验 性 消费 代表 性 产品 如 “旅游 、 聚 餐 、 看 电影 、 游 乐园 ”等 。 第 
2 阶段 ， 召 集 两 名 评分 者 作为 独立 编码 者 ， 让 他 们 以 产品 价值 和 吸引 力 为 评判 标准 进行 两 两 
配对 (保证 产品 价值 和 吸引 力 的 对 等 )， 初 步 得 到 11 对 配对 的 体验 性 消费 与 实物 性 消费 产品 ， 
如 “ 买 一 双 名 有 牌 鞋子 vs. 买 一 张 演唱 会 门票 ”等 。 两 位 独立 编码 者 的 评分 一 致 性 系数 为 0.68， 
p<0.001， 评 分 一 致 性 较 强 。 第 3 阶段 进一步 要 求 被 试 (W=77， 男 性 25 名， 女性 52 名 , F 
均 年 龄 为 22.31 岁 ) 对 初步 配对 成 功 的 产品 对 进行 价值 与 吸引 力 的 评价 ， 以 确保 选项 之 间 的 
吸引 力 没有 显著 性 差异 。 最 终 我 们 得 到 了 三 对 产品 价值 相当 , 吸引 力 差 异 不 显著 的 产品 ， 并 
作为 正式 实验 的 材料 ， 有 具体 分 别 为 : 四 买 一 双 名 牌 鞋子 vs. 买 一 张 演唱 会 门票 (M wy=4.53， 


SD w7=1.63; M yopa=4.77，SD yoaa=1.54; t06>0.05); 四 买 一 个 新 书包 vs. 花 钱 唱 一 次 K(M 4 


474.40, SD 4471.58: M k=4.21，SD mk=1.78; to6>0.05); 图 买 一 本 专业 书 vs. 花 钱 看 一 
场 3D 电影 (M er=4.70，SD «71.46: M 475.00, SD yy=1.36; 1060>0.05)。 
2.1.2 实验 设计 和 被 试 

实验 la 为 死亡 凸显 (死亡 凸显 组 vs. 非 死 亡 凸 显 组 ) 单 因素 被 试 间 实 验 设计 ， 因 变量 为 
体验 性 产品 选择 数量 与 比例 。 本 次 问卷 通过 问卷 星 平台 进行 发 放 与 收集 , 对 完成 实验 被 试 给 
予 小 额 实验 报酬 。 总 共 收 回 了 158 Hale, DIR aK. UR. AA aL 
填 等 无 效 问卷 后 ， 最 终 得 到 140 份 有 效 问 卷 ， 问 卷 有 效 回收 率 为 88.6196. Rh, FETU SE 
组 70 人 ， 非 死亡 凸显 组 70 人 。 年 龄 分 布 在 18~30 岁 之 间 (Mage = 21.72, SD = 2.69)， 男 性 33 
名 ,女性 107 名 。 通 过 G*Power 3.1 对 样本 量 的 统计 功效 进行 分 析 (Faul et al., 2009)， 当 效应 
量 w=0.5， 显 著 性 水 平 a= 0.05， 自 由 度 Wf= 1， 样 本 量 为 Y= 140 时 ， 进 行 卡 方 检验 的 统计 
检验 力 Power(1-B) > 0.99， 这 说 明 本 实验 样本 量具 有 较 好 的 统计 效力 。 
2.1.3 实验 程序 与 实验 材料 

实验 程序 如 下 : 首先 , 将 被 试 随机 分 配 到 不 同 的 组 别 进行 死亡 凸显 或 者 非 死 亡 凸显 的 启 
动 。 然 后 依次 完成 PANAS 情绪 量 表 、 分 心 任务 、 消 费 类 型 产品 选择 任务 、 消 费 类 型 操纵 性 
检验 以 及 控制 变量 的 测量 。 实 验 中 涉及 到 的 具体 材料 如 下 : 

死亡 凸显 启动 任务 : 参考 Fritsche 和 Jonas(2008)、 柳 武 妹 等 (2014) 研 究 ， 让 死亡 凸显 组 
(vs. 非 死亡 凸显 组 ) 想 象 自 己 被 诊断 患 有 无 法 治愈 的 传染 病 (vs. 被 诊断 需要 做 牙科 手术 )， 之 
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后 回答 两 道 开放 式 问题 : (1) 想 到 你 生命 即将 终结 (vs. 即 将 做 牙科 手术 ), 你 此 刻 会 有 哪些 想法 
和 情绪 反应 ?”(2) 你 认为 ,你 死亡 时 及 死亡 后 (vs. 做 牙科 手术 时 及 手术 后 ) 身 体会 有 哪些 变 
化 ? 

PANAS 情绪 量 表 : 采用 印 林 等 人 (2008) 修 订 的 积极 情绪 和 消极 情绪 量 表 (PANAS), 包括 
描述 积极 情绪 与 消极 情绪 的 词汇 各 九 个 。 被 试 需要 根据 其 当下 的 感受 , 对 不 同情 绪 的 词汇 进 
行 评分 。 量 表 采 用 李 克 特 5 点 计 分 方法 ， 该 量 表 总 体 的 a 系数 为 0.82， 其 中 积极 情绪 的 a 系 
数 为 0.95， 消 极 情绪 的 a 系数 为 0.89。 

延迟 分 心 任务 ;设置 延迟 分 心 任务 是 死亡 凸显 范式 的 经 典 做 法 (Greenberg et al, 1994; 
2003)， 主 要 目的 是 屏蔽 死亡 凸显 带 来 的 短暂 情绪 反应 ， 同 时 通过 增加 被 试 的 认 知 负荷 ， 使 
得 被 试 关于 死亡 的 思考 处 于 非 意识 状态 ， 从 而 达到 考察 死亡 意识 启动 的 远 端 效应 的 效果 ( 王 
WS 等 , 2019)。 本 研究 采用 的 是 郭 娟 (2003) 的 “数字 三 角 ” 任 务 : 共有 两 个 三 角形 ， 每 个 三 角 
形 的 每 条 边 有 三 个 圆圈 , 被 试 需要 将 整数 1 ~6 分 别 填 入 每 个 三 角形 的 6 个 圆圈 中 , 使 第 一 

三 角形 每 边 圆圈 里 的 数字 之 和 9， 使 另 一 个 三 角形 每 边 圆 圈 里 的 数字 之 和 为 10。 限 时 S 
分 钟 ， 时 间 一 到 立即 停止 并 进入 下 一 步骤 。 

消费 类 型 产品 选择 ， 采 用 前 测 实验 筛选 出 来 的 3 对 实物 性 产品 和 体验 性 产品 作为 选择 ， 

让 被 试想 象 现在 手 上 拥有 一 笔 钱 将 要 花 掉 ， 可 以 进行 以 下 两 种 消费 的 一 种 : SL FE 
vs. 买 一 张 演唱 会 门票 ， 买 一 个 新 书包 vs. 花 钱 唱 一 次 K; 买 一 本 专业 书 vs. 花 钱 看 一 场 
3D 电影 ， 然 后 让 被 试 在 每 个 组 合 中 二 选 一 。 
c 消费 类 型 操纵 性 检验 : 首先 给 出 体验 性 消费 和 实物 性 消费 的 定义 , 然后 让 被 试 根据 定义 
对 筛选 出 来 的 3 对 实物 性 产品 和 体验 性 产品 进行 分 类 , 判断 其 在 多 大 程度 上 属于 实物 性 消费 
或 体验 性 消费 。 采 用 李 克 特 7 点 计 分 方法 ， 其 中 “1 = 完全 是 实物 性 消费 、2 = 比较 偏向 于 
实物 性 消费 、3 = 有 点 偏向 实物 性 消费 、4 = 分 类 不 明确 , 5= 有 点 偏向 体验 性 消费 , 6= EL 
较 偏 向 体验 性 消费 、7 = 完全 是 体验 性 消费 ” 

控制 变量 : 控制 变量 包括 人 口 统计 学 变量 ， 性 别 、 年 龄 、 月 均 可 支配 收入 等 ， 以 及 物质 
主义 这 一 有 可 能 影响 体验 性 消费 和 实物 性 消费 选择 的 测量 。 其 中 ， 物 质 主义 采用 Richins 
(1994) 的 量 表 ， 采 用 李 克 特 7 点 计 分 ， 其 中 1 = 非常 不 同意 ，7 = 非常 同意 ， 该 量 表 a 系 数 


为 0.82。 
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2.1.4 实验 结果 
操纵 性 检验 。 对 三 对 消费 类 型 的 消费 属性 进行 配对 样本 上 + 检验， 结果 显示 ， 买 一 张 演唱 


会 门票 (M= 6.46 , SD = 0.56) 的 体验 性 消费 得 分 显著 高 于 买 一 双 名 牌 鞋子 (M = 2.13, SD = 
6 


E: 


1.26), ta39)=—34.18, p «0.001, d=4.43; 花 钱 唱 一 次 K(M = 6.26 , SD = 0.91) 的 体验 性 消费 


得 分 显著 高 于 买 一 个 新 书包 (M = 1.74, SD = 0.89), 10397 34.78, p «0.001, d— 5.02; 花 钱 


看 一 场 3D 电影 (MY = 6.26 , SD = 0.90) 的 体验 性 消费 得 分 显著 高 于 买 一 本 专业 书 (M = 221 , SD 


—- 1.67). (1397 23.92, p <0.001，4d= 3.02。 这 代表 消费 者 更 倾向 于 将 买 演唱 会 门票 、 唱 开 
还 有 看 3D 电影 判断 为 体验 性 消费 ， 而 将 买 名 牌 鞋子 、 新 书包 和 专业 书 判 断 为 实物 性 消费 。 
因此 ， 三 对 产品 的 消费 类 型 操纵 均 成 功 。 
空 制 变量 的 检验 。 对 不 同 启动 情境 下 的 情绪 差异 进行 检验 ,结果 显示 : 在 正 性 情绪 (to38) 
= 0.22, p > 0.05) 和 人 负 性 情绪 (tu38) =—1.87, p > 0.05) 得 分 上 两 组 均 无 显著 差异 , 这 排除 了 情绪 
可 能 产生 的 干扰 作用 。 
假设 检验 。 对 不 同体 验 性 消费 产品 的 选择 人 数 的 比例 进行 统计 , 同时 对 死亡 凸显 与 非 死 
亡 凸显 组 的 体验 性 消费 偏好 进行 卡 方 检验 。 结果 如 表 1 所 示 , 死亡 凸显 组 与 非 死 亡 凸 显 组 的 
消费 选择 偏好 存在 显著 差异 ， 在 非 死亡 凸显 情境 下 进行 实物 性 消费 的 比例 (66.2%) 显 著 高 于 
死亡 凸显 组 (33.8%), 而 在 死亡 凸显 情境 下 实物 性 消费 (50.0%) 和 体验 性 消费 (50.0%) 的 选择 比 
例 相 等 ，z20= 11.31，P = 0.001。 这 说 明 死亡 凸显 下 个 体 的 消费 选择 偏好 发 生 了 改变 ， 更 加 


倾 问 于 进行 体验 性 消费 。 


me 


表 1 死亡 凸显 与 非 死 亡 凸 显 条 件 下 的 消费 选择 次 数 比例 N= 140 X3 1X) 


JET 


= 非 死亡 凸显 66.2% (139) 33.8% (71) 11.31" 
死亡 凸显 50.0%(105) 50.0% (105) 
ik: “p<0.01 
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进一步 以 死亡 凸显 作为 自 变量 , 以 被 试 的 体验 性 


x: 


肖 费 选择 偏好 (实物 性 消费 编码 为 0， 体 


NS 


验 性 消费 编码 为 1) 作 为 因 变 量 进行 多 元 有 序 logistics 回归 分 析 ， 结 果 发 现 , 死亡 凸显 对 体验 
性 消费 选择 偏好 的 有 显著 正 向 预测 作用 ,B= 0.97，SE = 0.34，Waldx? = 8.34, p=0.004, ix 


表明 死亡 凸显 会 促进 人 们 的 体验 性 消费 偏好 。 基 于 此 ， 假 设 1 得 到 了 支持 。 

2.1.5 小 结 

在 实验 1a 中 ， 我 们 初步 探讨 了 死亡 凸显 与 体验 性 消费 选择 偏好 之 间 的 关系 。 实 验 结果 
表明 , 死亡 凸显 组 的 被 试 相 对 于 非 死亡 凸显 组 的 被 试 选 择 的 体验 性 产品 的 数量 更 多 。 这 表明 
了 死亡 凸显 会 提高 消费 者 的 体验 性 选择 偏好 ， 因 此 假设 1 得 到 了 证 实 。 


22 实验 lb 

实验 la 中 死亡 凸显 材料 提 到 的 疾病 的 “传染 特性 ”可 能 会 对 消费 者 行为 决策 产生 潜在 
影响 ， 如 会 减少 社会 接触 ,消费 者 可 能 会 出 于 补偿 效应 而 更 倾向 体验 性 消费 。 为 了 进一步 排 
除 “ 传 染 性 ”导致 的 潜在 影响 ， 实 验 lb 更 改 了 死亡 凸显 的 启动 材料 ， 进 一 步 通过 不 同 实验 
材料 去 重复 验证 结果 的 稳健 性 与 有 效 性 。 同时 更 换 了 因 变 量 的 测量 方法 , 采用 单一 维度 的 消 
费 选择 偏好 得 分 进行 测量 (李斌 等 ， 印 刷 中 ; Chan & Mogilner, 2017)， 这 样 可 以 更 敏感 地 测 
出 消费 者 的 选择 偏好 程度 。 
2.2.1 实验 设计 和 被 试 

实验 lb 为 死亡 凸显 (死亡 凸显 组 vs. 非 死亡 凸显 组 ) 单 因素 被 试 间 实验 设计 ， 因 变量 为 
体验 性 消费 选择 偏好 。 本 次 问卷 通过 问卷 星 平台 进行 发 放 与 收集 , 对 完成 实验 的 被 试 给 予 小 
额 的 实验 报酬 。 总 可 了 290 份 问卷 ,剔除 时 长 过 短 或 过 长 、 测 谎 题 错误 、 启 动 内 容 乱 填 
等 无 效 问卷 后 ， 最 终 得 到 252 份 有 效 问卷 ， 问 卷 有 效 回 收 率 为 86.90%。 其 中 ， 死 亡 凸 显 组 
124 人 ， 非 死亡 凸显 组 128 人 。 年 龄 分 布 在 17~41 岁 之 间 (Mige = 25.66, SD = 5.83)， 男 性 115 
名 ,女性 137 名 。 通 过 G*Power 3.1 对 样本 量 的 统计 功效 进行 分 析 (Faul et al., 2009)， 当 效应 
量 d=0.4， 显 著 性 水 平 a= 0.05， 样 本 量 N= 252(m=124，n2=128) 时 ， 进 行 独立 样本 1 检验 
的 统计 检验 力 Power(1-B) > 0.99， 这 说 明 本 实验 样本 量具 有 较 好 的 统计 效力 。 
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2.2.2 实验 程序 与 实验 材料 

实验 流程 如 下 : 首先 , 将 被 试 随机 分 配 到 不 同 的 组 别 进行 死亡 凸显 或 者 非 死亡 凸显 的 启 
动 。 然 后 依次 完成 死亡 凸显 操纵 性 检验 、PANAS 情绪 量 表 、 分 心 任务 、 消 费 类 型 产品 选择 
任务 、 消 费 类 型 操纵 性 检验 、 以 及 人 口 统计 学 变量 ， 如 性 别 、 年 龄 、 学 历 、 月 均 可 支配 收入 
o 等 的 测量 。 

实验 中 涉及 到 的 具体 材料 如 下 : 

死亡 凸显 启动 任务 : 参照 王 鹏 等 (2019)、McGregor 等 (1998) 和 Fritsche 等 (2008) 的 做 法 ， 
要 求 被 试 阅读 两 种 场景 ， 并 回答 相关 问题 ,回答 时 无 需 考虑 语句 的 连贯 性 与 完整 性 ,只 需要 
在 仔细 想象 情境 后 用 简练 的 语言 描写 即 可 。 其 中 死亡 凸显 组 要 求 被 试想 象 自 己 死亡 后 的 相关 
情境 和 感受 并 用 文字 描述 ， 有 具体 包括 两 个 问题 : 〈1) 请 描述 一 下 ， 当 你 想到 自己 死亡 时 的 
想法 和 心情 ; (2) 想象 并 写 下 自己 死亡 时 和 死亡 后 的 躯体 变化 。 非 死亡 凸显 组 的 被 试 则 是 
想象 自己 牙 疼 的 相关 情境 : CD 请 描述 一 下 ， 当 你 想到 自己 牙痛 时 的 想法 和 心情 (2) 想 
象 自己 牙痛 时 的 身体 感受 和 身体 变化 。 

死亡 凸显 操纵 性 检验 : 参照 王 鹏 等 人 (2019) 的 操纵 性 检验 ,让 被 试 回 答 “ 请 您 回忆 一 下 ， 
刚才 的 想象 任务 在 多 大 程度 上 引发 了 你 对 死亡 的 思考 ? ”7 点 计 分 ， 其 中 ，7 表示 “非常 强 


烈 ”，1 表示 “完全 没有 ”， 得 分 越 高 ， 代 表 其 启动 的 死亡 意识 越 强 。 
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消费 类 型 产品 选择 :参考 李斌 等 (印刷 中 )、Chan 和 Mogilner (2017) LA & Yang “# (2020) 
的 实验 设计 ， 向 被 试 呈现 两 款 相同 外 形 的 相机 (如 图 1 所 示 )。 相 机 A 是 强调 “物美 价 廉 ， 携 
带 方便 ”的 实物 性 产品 ， 相 机 B 是 强调 “精彩 瞬间 ， 永 恒 画 面 ”的 体验 性 产品 ， 除 文字 描 
述 外 两 种 相机 完全 相同 。 被 试 需要 在 9 点 计 分 的 李 克 特 量 表 上 对 自己 的 偏好 进行 打分 “1 = 
相机 A 物美 价 廉 ) ; 9 = 相机 B〈 精 彩 瞬 间 ) ”， 得 分 越 高 越 偏好 体验 性 消费 。 此 外 ， 还 
分 别 询问 了 被 试 对 两 个 相机 的 购买 意愿 以 及 其 带 来 的 意义 感 程度 。 


相机 A 相机 B 


Nikon 


» 


oO Eth, tae HGR, KHER 
图 1 实验 lb 消费 选择 任务 
消费 类 型 操纵 性 检验 、PANAS 量 表 及 分 心 任务 同 实验 1a。 控 制 变量 包括 人 口 统计 学 变 
量 ， 性 别 、 年 龄 、 月 均 可 支配 收入 等 。 


2.2.3 实验 结果 

操纵 性 检验 。 首 先 对 死亡 凸显 启动 进行 操纵 性 检验 。 独 立 样 本 t 检 验 数据 结果 显示 ， 死 
ÈA EHM = 5.62, SD = 1.32) 引 发 的 对 死亡 的 思考 显著 多 于 非 死 亡 凸 显 组 (M = 3.21, SD = 
1.87), te50)= 11.79, p «0.001, d 1.61， 因 此 死亡 凸显 操纵 成 功 。 其 次 对 消费 类 型 启动 进行 
操纵 性 检验 。 对 两 种 相机 的 消费 属性 进行 配对 样本 上 检验 ,结果 显示 相机 B(M =5.07, SD =1.59) 
的 体验 性 评价 得 分 显著 高 于 相机 AM = 2.88, SD 21.75). 1957 12.67, p < 0.001，d = 1.31。 
这 说 明 消 费 者 更 倾向 于 将 相机 B 判断 为 体验 性 消费 ， 而 将 相机 A 为 实物 性 消费 。 因 此 ， 消 
费 类 型 操纵 成 功 。 
空 制 变 量 的 检验 。 对 被 试 的 正 负 性 情绪 得 分 进行 独立 样本 上 检验 发 现 : 两 组 在 正 性 情绪 
(tesy = — 1.55, p = 0.123) 上 不 存在 显著 差异 ， 但 在 负 性 情绪 (toso = 3.42, p= 0.001, d=0.17) 
上 存在 显著 差异 , 死亡 凸显 组 的 被 试 报告 了 更 高 的 消极 情绪 ， 这 说 明 死 亡 凸 显 引 发 了 被 试 短 
和 暂 的 即时 情绪 反应 。 虽 然 分 心 任务 已 经 起 到 了 很 好 的 屏蔽 作用 (Greenberg et al, 1994; 2003; 
柳 武 妹 等 ,2014; 王 鹏 等 , 2019), 为 了 进一步 排斥 情绪 可 能 产生 的 干扰 作用 , 参考 Schindler 
等 (2019) 的 做 法 ， 将 消极 情绪 作为 中 介 变 量 进一步 分 析 ， 发 现 情绪 的 中 介 作 用 不 显著 ，95% 
的 置信 区 间 为 [~ 0.256, 0.046]， 包 含 0。 此 外 ， 消 极 情绪 对 死亡 凸显 与 体验 性 消费 偏好 之 间 


的 调节 作用 也 不 成 立 (95%CI [-0.325, 0.858]， 包 含 0)。 基 于 此 ， 可 以 排除 情绪 作为 影响 体验 
9 


me 


性 消费 偏好 的 备 择 解释 。 
主要 假设 检验 ,独立 样本 + 检验 发 现 , 死亡 凸显 组 的 体验 性 产品 选择 偏好 (M= 6.76, SD = 


3.11) 显 著 高 于 非 死 亡 


HRM, IÉ 


Po EHM = 3.98, SD = 1.54 #NSESE T h 2H (M = 


上 的 购买 意愿 不 存在 
体验 性 消费 的 购买 意 


0.26。 这 表明 死亡 凸显 会 
量 ， 体 验 性 消费 选择 偏好 作为 因 变量 ; 


死亡 凸显 会 使 人 们 对 


补充 分 析 。 假 设 2 提出 死 
感 。 因 此 ， 对 体验 性 消费 是 否 


增加 


BEF, tosg- —1.03, p = 0.31; 


亡 凸 显 后 的 消费 者 更 倾向 于 通过 体验 性 消费 来 补偿 其 生 


会 提高 生命 意义 感 进行 


显 组 (M = 4.04, SD = 1.67) 和 非 死 亡 凸 显 组 CM = 4.20, SD = 1.5 


知 无 显著 差异 ，toso= — 0.79, p = 0.43; 而 死亡 


命 意义 感知 显著 高 于 
表明 消费 者 在 实物 性 


非 死 亡 


消费 和 体验 性 消费 的 生命 意义 感知 上 确 


显 而 死亡 
愿 显著 高 于 非 死 亡 凸 显 组 (M = 5.01, SD = 1.55), tosoy- 2.07, p = 0.04, d= 
消费 者 对 体验 性 消费 的 选择 偏好 。 进 一 步 将 死亡 凸显 作为 自 变 
行 多 元 有 序 logistics FAH, BRAM, JET rh 
对 体验 性 消费 选择 偏好 的 影响 显著 , B= 0.64, SE=0.23, Waldy’?=7.60, p=0.006, 
体验 性 消费 产生 更 大 的 选择 偏好 。 基 了 


了 事先 检验 和 分 析 。 


凸显 组 CQ = 5.43, SD = 1.37) 对 体验 性 消费 的 生 


凸显 组 (M = 5.83, SD=2.49), toso= 3.13, p = 0.002，d = 0.33。 进 一 步 分 


4.19, SD = 1.61) 在 实物 性 消费 


凸显 组 (M = 5.40, SD = 1.43) 对 


这 表明 
F 此， 假设 1 得 到 验证 。 
命 意 义 


ERRI, JECA 
9) 对 实物 性 消费 的 生命 意义 


凸显 组 (MM = 5.02, SD = 1.50), tesoF 2.27, p 20.024, d 0.29。 这 


实 存在 差异 , 体验 性 消费 行为 很 


可 能 是 消费 者 死亡 


2.2.4 小 结 


实验 lb 通 


凸显 后 进行 意义 补偿 的 方式 之 一 。 


过 不 同 的 死亡 凸显 启动 范式 再 次 探讨 了 死亡 凸显 与 体验 性 消费 选择 偏好 之 间 


的 关系 。 研 究 结果 表明 ,与 非 死亡 凸显 组 相 比 ， 和 死亡 凸显 后 的 个 体 对 体验 性 产品 的 选择 偏向 


与 购买 意愿 都 更 强烈 。 这 


设 1。 此 外 ， 本 实验 通 
后 ， 消 费 者 对 体验 性 


3 实验 2 生命 意义 


表明 


前 过 测量 


义 感 的 中 介 作 用 


实验 2 的 研究 目的 在 于 探究 死亡 凸显 对 体验 性 消费 选择 1 
证 假设 1 和 假设 2。 与 实验 1 相 比 ， 实 验 2 更 换 了 死亡 凸显 的 启动 方式 ， 用 更 加 具体 的 事件 


(交通 事故 报道 ) 来 唤起 死亡 意识 ， 这 


义 ( 柳 武 妹 等 , 2014)。 


死亡 凸显 会 显著 提高 消费 者 的 体验 性 选择 偏好 , 再 次 文 持 了 假 
消费 者 对 不 同类 型 产品 的 生命 意义 感知 ， 发 现在 经 历 死亡 凸显 
消费 的 生命 意义 感知 更 高 ， 为 假设 2 提供 了 初步 支持 。 


局 好 的 影响 及 其 内 在 机 制 , 即 验 


不 仅 可 以 重复 检验 结果 的 稳健 性 ， 同 时 也 更 具有 实践 意 
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32 实验 设计 和 被 试 


实验 2 为 死亡 凸显 (死亡 凸显 组 vs. 非 死 亡 凸 显 组 ) 单 因素 被 试 间 实 验 设计 , 因 变量 为 生 
命 意 义 感 及 体验 性 消费 选择 偏好 。 


本 次 问卷 通过 问卷 星 


EIT 246 份 问 卷 ， 剔 除 时 长 过 短 或 过 长 、 


平台 进行 发 放 与 收集 , 对 完成 实验 被 试 给 小 额 的 实验 报酬 。 总 共 收 
测 谎 题 错误 、 启 动 内 容 乱 填 等 无 效 问 卷 后 ， 最 终 得 


到 219 份 有 效 问卷 ， 问 卷 有 效 回收 率 为 89.02% 。 其 中 ， 死 亡 凸 显 组 109 人 ， 非 死亡 凸显 组 
110 人 。 年 龄 分 布 在 16-47 岁 之 间 (Mase = 24.68, SD = 5.13)， 男 性 67 名 ， 女 性 152 名 。 通 过 


G*Power 3.1 对 样本 量 的 统计 功效 i 


a=0.05, HAE df=1, 


样本 量 N= 219 时 ， 进 行 


这 说 明 本 实验 样本 量具 有 较 好 的 统计 效力 。 


3.3 实验 程序 


收入 等 的 测量 。 


与 实验 材料 

实验 流程 如 下 : 首先 , 将 被 试 随机 分 配 到 不 同 的 组 别 j 
动 。 然 后 被 试 依次 完成 情绪 量 表 、 分 心 任务 
费 类 型 操纵 性 检验 、 死 亡 凸 显 操纵 性 检验 以 及 人 口 统计 学 变量 ， 如 性 别 、 年 


实验 中 涉及 到 的 具体 材料 如 下 : 
死亡 凸显 启动 任务 : 25 en 自 Liu 和 Smeesters(2010) 和 柯 学 (2009) 的 死亡 


凸显 操纵 方法 ， 让 实验 组 被 试 阅读 有 关 交 
等 内 容 ， 并 回答 两 个 问题 : CD 此 次 交通 
场景 ， 并 写 出 你 看 到 此 则 新 闻 时 有 什么 样 的 情结 和 感受 
最 新 牙科 手术 技术 的 新 闻 报 道 
要 求 被 试 回答 两 个 问题 : 该 牙科 手术 包含 几 个 环节 ; @i 
出 你 看 到 此 则 新 闻 时 有 什么 样 的 情绪 和 感受 


报道 的 字数 都 控制 在 30 


通 事故 的 报道 ， 


、 生 命 意义 感 


事故 中 有 多 少 人 死亡 ; @ 请 简要 地 描述 
. 让 非 死亡 凸显 组 被 试 阅读 一 则 有 关 
.新闻 报 道中 包含 牙科 手术 的 流程 介绍 和 具体 细节 等 内 容 ,并 


行 分 析 (Faul et al., 2009)， 当 效应 量 w=0.5, 显著 性 水 平 
卡 方 检验 的 统计 检验 力 Power(1-B) >0.99， 


行 死 亡 凸 显 或 者 非 死亡 凸显 的 启 
量 表 、 消 费 类 型 产品 选择 任务 、 消 
人 R、 月 均 可 文 配 


具体 包含 遇难 人 数 、 事 故 现场 描述 
遇难 现场 的 


EAM 
请 简要 地 


述 牙科 手术 流程 ,并 写 


0 字 左 右 ( 如 图 2 所 示 )。 


tEn. 


情绪 量 表 : HPI 
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。 为 了 控制 阅读 时 间 和 阅读 任务 的 负载 量 , 两 则 


图 2 实验 2 死亡 凸显 启动 材料 
凸显 更 多 可 能 会 引起 消极 情绪 的 即时 反应 差异 , 积极 情绪 一 般 没有 


显著 性 差异 (如 实验 1a, 实验 16), 本 实验 仅 对 消极 情绪 进行 测量 与 控制 。 采 用印 林 等 人 (2008) 
修订 的 积极 情绪 和 消极 情绪 量 表 (PANAS) 中 的 消极 情绪 量 表 , 包括 九 个 描述 消极 情绪 的 词汇 。 
被 试 需要 根据 其 当下 的 感受 ， 对 不 同情 绪 的 词汇 进行 评分 。 二 
消极 情绪 的 a 系数 为 0.93。 

生命 意义 感 问卷 : 该 问卷 由 陈 维 等 人 (2015) 在 Steger(2006) 等 人 编制 的 生命 意义 问卷 
(meaning in life questionnaire，MLQ) 的 基础 上 进行 翻译 和 本 土 化 修订 而 成 。 包 含 生命 意义 寻 
求 (MLQ-search) 和 生命 意义 体验 (MLQ-presence) 两 个 分 问卷 ， 本 次 实验 中 该 问卷 的 a 系数 为 
0.73. 


表 采 用 李 克 特 5 点 计 分 方法 ， 


pal 


死亡 凸显 启动 的 操纵 性 检验 同 实验 lb， 消 费 类 型 产品 选择 、 消 费 类 型 操纵 性 检验 以 及 


分 心 延 迟 任务 同 实验 1a. 


3.4 实验 结果 

操纵 性 检验 。 首 先 对 死亡 凸显 启动 进行 操纵 性 检验 。 独 立 样本 1 检验 数据 结果 显示 ， 死 
Tz fy S 2H (M = 5.87, SD = 1.26) 引 发 的 对 死亡 的 思考 显著 多 于 非 死 亡 凸 显 组 (M = 1.50, SD = 
0.94), f2157 9.12, p< 0.001，d= 3.93， 表 明 死 亡 凸 显 操纵 成 功 。 其 次 对 消费 类 型 进行 操纵 


性 检验 。 三 对 消费 类 型 的 配对 样本 1 检验 结果 显示 ， 买 一 张 演唱 会 门票 (M = 6.06 , SD =1.32) 


的 体验 性 消费 属性 得 分 显著 高 于 买 一 双 名 有 牌 鞋子 (M = 224 , SD 71.57). teis 223.91, p < 


0.001, d=2.65; 花 钱 唱 一 次 K(M = 6.09 , SD =1.24) 的 体验 性 消费 属性 得 分 显著 高 于 买 一 个 


新 书包 0M = 1.87 , SD = 140). (27 27.33, p < 0.001，d = 3.19; 花 钱 看 一 场 3D 电影 (MY 


6.06 , SD =1.25) 的 体验 性 消费 属性 得 分 显著 高 于 买 一 本 专业 书 (M = 2.09 , SD =1.50), fois 


-26.13, p « 0.001, d= 2.88。 这 代表 消费 者 更 倾向 于 将 买 演唱 会 门票 、 唱 K 还 有 看 3D 电影 
© 判断 为 体验 性 消费 ， 而 将 买 名 牌 鞋子 、 新 书包 和 专业 书 判断 为 实物 性 消费 。 因 此 ， 三 对 产品 
的 消费 类 型 操纵 均 成 功 。 
空 制 变量 的 检验 。 对 被 试 的 消极 情绪 得 分 进行 独立 样本 ! 检验 发 现 : 死亡 凸显 组 报告 的 
消极 情绪 (0M = 2.82, SD = 1.43) 显 著 高 于 非 死 亡 凸 显 组 (M = 1.59, SD = 0.81), tein =—10.566, p 
<0.001，d= 0.17， 这 说 明和 死亡 凸显 引发 了 被 试 短暂 的 即时 情绪 反应 。 虽 然 分 心 任务 已 经 起 
到 了 很 好 的 屏蔽 作用 (Greenberg et al, 1994; 2003; 柳 武 妹 等 , 2014; EIS 等 , 2019)。 为 了 进 
一 步 排除 情绪 可 能 产生 的 干扰 作用 ,对 情绪 与 因 变 量 的 相关 进行 了 分 析 , 发 现 两 者 相关 不 显 
3i, r-0.067, p=0.321. Lab, WBF Schindler 等 (2019) 的 做 法 ， 将 消极 情绪 作为 中 介 变 
量 进一步 分 析 ， 发 现 情绪 的 中 介 作 用 不 显著 ，95%CI[-0.256, 0.108]， 包 含 0。 此 外 ， 消 极 情 


绪 对 死亡 凸显 与 体验 性 消费 偏好 之 间 的 调节 作用 也 不 成 立 ，95%CI [-0.011, 0.196]， 包 含 0。 
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为 了 尽 可 能 避免 情绪 产生 的 额外 潜在 影响 , 在 后 续 数 据 分 析 中 都 将 消极 情绪 加 入 控制 变量 进 


主要 假设 检验 。 对 不 同体 验 性 消费 产品 的 选择 人 数 的 比例 进行 统计 ， 同 时 对 死亡 凸显 与 
非 死亡 凸显 组 的 体验 性 消费 偏好 进行 卡 方 检验 。 结 果 如 表 2 所 示 , 死亡 凸显 组 与 非 死 亡 凸 显 
组 的 消费 选择 偏好 存在 显著 差异 ， 在 非 死亡 凸显 情境 下 进行 实物 性 消费 的 比例 (65.8%0) 显 著 
高 于 体验 性 消费 (34.2%); 而 在 死亡 凸显 情境 下 实物 性 消费 的 比例 (54.4%) 与 体验 性 消费 
(45.6%) 无 显著 性 差异 ，X20= 11.31, p = 0.003。 这 说 明了 个 体 的 消费 选择 偏好 在 死亡 凸显 情 
境 下 发 展 了 转变 ， 增 加 了 对 体验 性 消费 的 选择 。 因 此 假设 1 得 到 了 支持 。 


表 2 死亡 凸显 与 非 死亡 凸显 条 件 下 的 消费 选择 次 数 比 例 (N= 219X3 次 ) 


65.8% (217) 34.2% (113) 


死亡 凸显 54.4%(178) 45.6% (149) 


ik: "p«0.01 
进一步 以 死亡 凸显 作为 自 变 量 , 以 被 试 的 体验 性 消费 选择 偏好 (实物 性 消费 编码 为 0， 体 
验 性 消费 编码 为 1) 作 为 因 变 量 进行 多 元 有 序 logistics 回归 分 析 ， 结果 发 现 , 死亡 凸显 对 体验 
性 消费 选择 偏好 的 有 显著 正 向 预测 作用 ,B= 0.97，SE=0.27,，Waldx?= 12.72, p<0.001. 
这 说 明和 死亡 凸显 增强 了 消费 者 对 体验 性 消费 偏好 。 
根据 Baron 和 Kenny(1986) 所 提出 的 中 介 效 应 检验 程序 来 检验 生命 意义 感 在 死亡 凸显 
= 与 体验 性 消费 选择 偏好 之 间 的 中 介 作 用 。 在 控制 了 性 别 、 年 龄 、 学 历 、 月 可 支配 收入 和 消极 
= 情绪 之 后 ， 死 亡 凸 显 对 体验 性 消费 选择 偏好 有 显著 影响 B = 0.23, p = 0.006); 死亡 凸显 对 生 
命 意义 感 有 显著 影响 (8 = -0.29, p < 0.001); 死亡 凸显 和 生命 意义 感 同 时 预测 体验 性 消费 选择 
偏好 时 ， 生 命 意义 感 对 体验 性 消费 选择 偏好 有 显著 影响 B = —0.15, p = 0.033)， 死 亡 凸 显 对 体 
验 性 消费 选择 偏好 的 直接 影响 降低 B = 0.18, p = 0.031), 具体 如 图 3 所 示 。 进 一 步 使 用 SPSS 
26.0 Process3.3 的 模型 4(5000 次 bootstrapping; Hayes, 2017; Preacher et al., 2007) 对 生命 意义 
感 在 死亡 凸显 与 体验 性 消费 选择 偏好 的 中 介 作用 进行 检验 ， 结 果 显 示 ， 直 接 效 应 量 为 0.33， 
p = 0.031, 95% 的 置信 区 间 为 [0.031, 0.623]; 间接 效应 量 为 0.08，95% 的 置信 区 间 为 [0.007， 
0.162], 不 包括 0， 这 说 明生 命 意义 感 在 死亡 凸显 与 体验 性 消费 选择 偏好 间 的 中 介 效 应 显著 。 
即 死 亡 凸 显 降低 了 消费 者 的 生命 意义 感 ， 从 而 促进 了 消费 者 的 体验 性 消费 偏好 。 基 于 此 ， 假 


W 2 f SITE. 


7 


体验 性 消费 选择 偏好 


0.23" (0.18") 


VE: 死亡 凸显 : O= 非 死亡 凸显 组 ，1= 死亡 凸显 组 ; “AW p «0.05; “A p « 0.01; “A p « 0.001 
图 3 生命 意义 感 的 中 介 作 上 


3.5 小 结 

在 实验 2 中 ,我 们 对 死亡 凸显 与 消费 者 体验 性 消费 选择 偏好 之 间 的 关系 以 及 中 间 机 种 
行 了 探讨 。 研究 结果 表明 ， 相 较 于 非 死 亡 凸显 组 ,死亡 凸显 组 的 被 试 选择 体验 性 产品 的 数 
会 更 多 ， 生 命 意义 感 在 当中 起 到 中 介 作 用 。 也 就 是 说 ， 当 对 被 试 进行 死亡 凸显 的 时 候 ， 由 于 
对 死亡 的 妨 惧 和 焦虑 威胁 了 生命 意义 的 存在 ,导致 了 个 体 的 生命 意义 感 下 降 。 而 个 体 出 于 强 
烈 的 恢复 生命 意义 感 的 动机 , 会 更 倾向 于 选择 能 够 补偿 其 生命 意义 感 的 体验 性 消费 , 以 此 应 
对 死亡 威胁 所 带 来 的 生命 意义 感 的 降低 。 因 此 假设 1 和 假设 2 得 到 了 支持 。 


= 


4 实验 3 社会 支持 的 调节 作用 
4.1 实验 目的 

实验 3 由 在 重复 验证 假设 1 与 假设 2 的 基础 上 ， 进 一 步 验 证 假设 3， 即 社会 支持 的 调节 
作用 是 否 成 立 。 同时 立足 于 当前 新 冠 肺炎 疫情 的 现实 背景 , 利用 疫情 相关 材料 进行 死亡 凸显 
的 启动 ， 进 一 步 增强 本 研究 的 实践 价值 。 
4.2 实验 设计 和 被 试 

实验 3 为 2( 死 亡 凸 显 :死亡 凸显 组 vs. 非 死 亡 凸 显 组 )X 2( 社 会 支持 : 低 社会 支持 vs. 高 
社会 支持 ) 双 因素 被 试 间 实 验 设计 ， 因 变量 为 体验 性 消费 选择 偏好 。 

本 次 问卷 通过 问卷 星 平台 进行 发 放 与 收集 ， 面 向 的 人 群 主要 为 已 经 参加 工作 的 消费 者 ， 
对 完成 实验 的 被 试 给 予 小 额 的 实验 报酬 奖励 .总 共 收 回 了 200 份 问 卷 , 剔除 时 长 过 短 或 过 长 、 
测 谎 题 错误 、 启 动 内 容 乱 填 等 无 效 问卷 后 ， 最 终 得 到 166 份 有 效 问卷 ， 问 卷 有 效 回 收 率 为 
83.00% 。 其 中 ， 男 性 72 名 ,女性 94 名 。 年龄 分 布 在 22-60 岁 之 间 (Mage = 29.49, SD = 5.57). 
通过 G*Power 3.1 对 样本 量 的 统计 功效 进行 分 析 (Faul et al., 2009)， 当 效应 量 f= 0.5， 显著 性 
水 平 a= 0.05， 协 变量 数量 为 4， 样 本 量 N= 166 时 ， 进 行 双 因 素 方差 分 析 的 统计 检验 力 
Power(1-B) > 0.99， 这 说 明 本 实验 样本 量具 有 较 好 的 统计 效力 。 


4.3 实验 程序 与 实验 材料 
实验 流程 如 下 : 首先 ,将 被 试 随 机 分 配 到 死亡 凸显 组 或 非 死亡 凸显 组 的 启动 情境 。 接 下 
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来 ， 对 被 试 进行 社会 支持 的 启动 ， 随 机 分 配 到 高 社会 支持 组 或 低 社会 支持 组 ， 并 完成 社会 支 
持 的 操纵 性 检验 。 然 后 被 试 依次 完成 生命 意义 感 量 表 、 消 费 类 型 决策 任务 、 情 绪 量 表 以 及 人 
口 统计 学 变量 ， 如 性 别 、 年 龄 、 月 均 可 支配 收入 的 测量 和 死亡 凸显 操纵 性 检验 。 

实验 中 涉及 到 的 具体 材料 如 下 : 

死亡 凸显 启动 任务 : 参照 Cui 等 (2020) 与 Hu 等 (2020) 的 死亡 凸显 操纵 方法 ， 让 实验 组 
被 试 阅读 有 关 疫 情 之 下 全 球 死亡 病例 相关 的 新 闻 报 道 , 具体 包含 累计 确诊 人 数 、 累 计 死 亡 人 
数 、 未 来 死亡 发 展 趋势 分 析 等 内 容 ， 并 回答 两 个 问题 ， 报道 中 提 到 ,全球 目 前 有 多 少 新 冠 
肺炎 死亡 病例 ?@ 请 写 下 你 看 到 此 则 新 闻 报道 时 的 想法 和 感受 ,让 非 死 亡 凸 显 组 被 试 阅读 一 
则 有 关 疫 情 之 下 全 球 旅 游 业 相关 的 新 闻 报 道 , 新 闻 报 道中 包含 疫情 之 下 全 球 旅游 业 和 国内 旅 
游 业 的 损失 、 以 及 对 未 来 旅游 业 受 损 的 趋势 分 析 等 内 容 ， 并 要 求 被 试 回答 两 个 问题 : GD 报道 
中 提 到 ，2020 年 全 球 旅游 业 将 有 多 少 人 面临 失业 ? 加 请 写 下 你 看 到 此 则 新 闻 报 道 时 的 想法 
和 感受 。 两 则 阅读 材料 均 与 疫情 相关 且 描述 了 疫情 所 带 来 的 负面 影响 , 均 会 引发 消费 者 关于 
死亡 的 思考 。 死亡 凸显 组 通过 强调 疫情 导致 的 死亡 人 数 来 进一步 启动 高 死亡 意识 , ARSE 
显 组 则 是 通过 描述 疫情 下 的 旅游 业 情况 作为 低 死 亡 意识 的 控制 组 。 

社会 支持 的 操纵 : 参照 Liu 等 (2016) 的 研究 对 被 试 进行 社会 支持 水 平 的 操纵 。 其 中 高 社 
会 支持 组 要 求 被 试 回忆 并 写 下 一 件 遇 到 的 困难 事件 , 在 这 一 事件 中 , 家 人 或 者 朋友 一 直 陪 伴 
着 他 、 给 予 其 足够 的 支持 。 然 后 要 求 其 写 下 对 这 次 事件 的 感受 ， 并 写 下 五 个 觉得 可 以 依靠 、 
能 够 提供 帮助 和 支持 的 人 的 姓名 首 字母 缩写 。 低 社会 支持 组 的 被 试 则 要 求 其 回忆 一 件 遇 到 的 
困难 事件 , 在 这 一 事件 中 , 只 能 依靠 自己 独自 面 对 困 难 。 然后 要 求 其 写 下 对 这 次 事件 的 感受 。 
社会 支持 的 操纵 性 检验 : 参照 Liu 等 (2016) 的 研究 , 在 被 试 进 行 社会 支持 启动 任务 之 后 ， 
让 其 对 三 个 条 目 进 行 评分 : “现在 ,我 觉得 我 的 家 人 /朋友 确实 在 试图 帮助 我 。”; “ME, 
我 觉得 当 遇 到 困难 时 ， 我 可 以 依靠 我 的 家 人 /朋友 。” 和 “现在 ， 我 觉得 我 生命 中 有 一 个 特 
殊 的 会 关心 我 的 感受 的 人 ” 。 采 用 李 克 特 7 点 计 分 方法 ，1 代表 完全 不 同意 ,7 代表 完全 同 
意 。 该 量 表 条 目的 a 系数 为 0.84。 

消费 类 型 选择 偏好 : 考虑 到 疫情 的 风险 性 可 能 影响 之 前 前 测 的 消费 类 型 产品 选择 , 因此 
在 实验 3 中 更 换 对 消费 类 型 的 测量 方式 。 参 照 Yang 等 (2020) 的 研究 ， 首 先 给 被 试 呈现 实物 
性 消费 和 体验 性 消费 的 定义 , 然后 让 被 试想 象 一 下 , 假设 有 一 笔 钱 可 以 花 掉 会 更 愿意 进行 哪 
种 消费 ?消费 者 在 李 克 特 量 表 1( 实 物性 消费 ) 到 9( 体 验 性 消费 ) 的 范围 内 进行 选择 , 来 表示 他 
们 的 消费 选择 偏好 。 

死亡 凸显 操纵 性 检验 、 生 命 意义 感 和 情绪 量 表 的 实验 材料 均 同 实验 2。 
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44 实验 结果 

操纵 性 检验 。 首 先 对 死亡 凸显 启动 进行 操纵 性 检验 。 独 立 样本 上 检验 的 结果 显示 ， 和 死亡 
凸显 组 (CM = 5.90, SD = 1.08) 引 发 的 对 死亡 的 思考 显著 多 于 非 死 亡 凸 显 组 (M = 5.22, SD = 
1.79), ta6a=—3.00, p = 0.003，d= 0.46， 这 说 明和 死亡 凸显 操纵 成 功 。 然 后 对 社会 支持 启动 进 
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行 操纵 性 检验 。 独立 样本 1 检验 的 结果 显示 ,高 社会 支持 组 UMY= 6.35, SD = 0.58) KRES X 
FH (M = 5.76, SD = 1.01) 感 受到 更 多 的 社会 支持 ， 如 coF= -4.61, p< 0.001，d=0.72， 这 说 明 
社会 支持 操纵 成 功 。 


me 


空 制 变量 的 检验 。 对 被 试 的 消极 情绪 得 分 进行 独立 样本 上 检验 发 现 : 死亡 凸显 组 报告 的 
消极 情绪 CM = 2.39 SD = 0.75) 与 非 死 亡 凸 显 组 (CM = 2.46, SD = 0.85) A AH, 1065 = 
0.556, p = 0.579。 这 排除 了 情绪 可 能 产生 的 干扰 作用 。 
主要 假设 检验 。 首先 对 死亡 凸显 与 社会 支持 的 交互 效应 进行 分 析 。 将 性 别 、 年 龄 、 学 历 、 
可 支配 收入 和 消极 情绪 作为 控制 变量 ， 然 后 以 体验 性 消费 选择 偏好 为 因 变 量 进行 2( 死 亡 
凸显 : 死亡 凸显 组 vs. 非 死亡 凸显 ) X2 (社会 支持 : 低 社会 支持 vs. 高 社会 支持 ) 双 因 素 方 
差分 析 ， 结 果 发 现 : 死亡 凸显 对 体验 性 消费 选择 偏好 的 主 效应 显著 ,死亡 凸显 组 的 体验 性 消 
费 选 择 偏 好 (M=4.61 SD = 0.31) 显著 高 于 非 死亡 凸显 组 (M = 3.50, SD = 0.31), Fa,156= 6.35, 
p=0.013, y =0.039， 再 次 支持 了 假设 1。 此 外 ， 社 会 支持 对 体验 性 消费 选择 偏好 的 主 效应 
不 显著 ， 高 社会 支持 组 (M=4.07, SD = 0.32) 与 低 社会 支持 组 UM 74.06, SD = 0.31) 的 体验 性 
消费 选择 偏好 没有 显著 性 差异 ，Fu.iso= 0.001, p>0.05. 死亡 凸显 与 社会 支持 对 体验 性 消费 
选择 偏好 的 交互 效应 不 显著 ，Fu.lso= 0.16, p>0.05. 
首先 根据 Baron 和 Kenny(1986) 所 提出 的 中 介 效 应 检验 程序 来 检验 生命 意义 感 在 死亡 凸 
显 与 体验 性 消费 选择 偏好 之 间 的 中 介 作用 。 在 控制 了 性 别 、 年 龄 、 学 历 、 月 可 支配 收入 和 消 
极 情 绪 之 后 ， 死 亡 凸 显 对 体验 性 消费 选择 偏好 有 显著 影响 (B= 0.19, p = 0.014); 死亡 凸显 对 
生命 意义 感 有 显著 影响 B = —0.20, p = 0.011); 死亡 凸显 和 生命 意义 感 同 时 预测 体验 性 消费 选 
择 偏好 时 ， 生 命 意义 感 对 体验 性 消费 选择 偏好 有 显著 影响 (B = —0.20, p = 0.014), 死亡 凸显 对 
体验 性 消费 选择 偏好 的 直接 影响 降低 (B = 0.15, p = 0.049) 。 接 着 使 用 SPSS 26.0 的 Process 
3.3(Model=4, Bootstrapping N=5000, Hayes, 2017; Preacher et al., 2007) 对 生命 意义 感 在 死亡 凸 
显 与 体验 性 消费 选择 偏好 的 中 介 作用 进行 检验 。 结 果 显 示 ， 直 接 效 应 量 为 0.88， 间 接 效 应 量 
为 0.22，95% 的 置信 区 间 为 [0.008, 0.577]， 不 包括 0， 说 明生 命 意义 感 在 死亡 凸显 与 体验 性 
消费 选择 偏好 间 起 到 中 介 作 用 。 这 些 结果 再 次 支持 了 假设 2。 


最 后 验证 社会 支持 的 调节 作用 ,以 生命 意义 感 为 因 变量 进行 2 (死亡 凸显 : 死亡 凸显 组 vs. 
非 死亡 凸显 ) X2 (社会 支持 : 低 社会 支持 vs. 高 社会 支持 ) 双 因 素 方差 分 析 发 现 ， 死 亡 凸 显 
与 社会 支持 对 生命 意义 感 的 交互 效应 显著 ，Fu15g= 4.59，p = 0.034， 平 = 0.028。 进 一 步 多 
重 比较 发 现 ， 在 低 社会 支持 条 件 下 ， 死 亡 凸 显 组 的 生命 意义 感 要 显著 低 于 非 死亡 凸显 组 ， 
Fa,1s)= 11.55，p = 0.001。 而 在 高 社会 支持 条 件 下 ， 死 亡 凸 显 组 的 生命 意义 感 与 非 死亡 凸显 
组 没有 显著 性 差异 ，Fu is%= 0.11，p>0.05。 这 说 明 社 会 支持 在 死亡 凸显 与 生命 意义 感 之 间 


起 到 调节 作用 ， 高 社会 支持 可 以 有 效 缓解 死亡 凸显 对 生命 意义 感 的 负面 影响 ， 如 图 4 所 示 。 
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W 非 死亡 凸显 组 
死亡 凸显 组 


低 社 会 支持 高 社会 支持 


注 : “p<0.01; ns 表示 不 存在 显著 差异 。 


4 死亡 凸显 与 社会 支持 对 生命 意义 感 的 影响 


进一步 使 用 SPSS 26.0 的 Process 3.3(Model=7, Bootstrapping N=5000, Hayes, 2017; 
Preacher et al., 2007) 检 验 社会 支持 在 “死亡 凸显 一 低 生命 意 义 感 一 体验 性 消费 选择 偏好 ”这 
一 中 介 路 径 中 的 调节 作用 ,结果 表明 社会 支持 显著 调节 了 生命 意义 感 对 死亡 凸显 与 体验 性 消 
费 选 择 偏好 的 中 介 作 用 ， 效 应 量 大 小 为 -0.354，95% 置 信 水 平 下 的 Bootstrap 区 间 为 [-0.901, 
-0.002]， 不 包括 0。 在 低 水 平 社会 支持 条 件 下 ， 中 介 效 应 量 大 小 为 0.392 , 95% 置 信和 区间 为 
[0.053, 0.879]， 不 包括 0， 死 亡 凸 显 通过 生命 意义 感 对 体验 性 消费 选择 偏好 的 间接 影响 显著 ; 
在 高 水 平 社会 支持 条 件 下 , 中 介 效 应 量 大 小 为 0.039 , 95% 置 信 区 间 为 上 -0.226, 0.369], 包括 0， 
死亡 凸显 通过 生命 意义 感 对 体验 性 消费 选择 偏好 的 间接 影响 不 显著 。 即 高 社会 支持 有 效 缓冲 
了 死亡 凸显 对 生命 意义 感 的 损伤 , 从 而 使 得 低 生 命 意 义 感 在 死亡 凸显 与 体验 性 消费 选择 偏好 
的 中 介 作用 不 复 存 在 ， 这 支持 了 假设 3， 模 型 的 具体 路 径 系数 见 图 5。 


体验 性 消费 选择 偏好 


0.19 (0.15*) 


ik: 死亡 凸显 : 0 = 非 死 亡 凸 显 组 ，1 = 死亡 凸显 组 ; “A p<0.05; “Ap<0.01 
图 5 社会 支持 的 调节 作用 


4.5 小 结 
实验 3 引入 了 社会 支持 这 一 调节 变量 , 通过 操纵 死亡 凸显 以 及 社会 支持 水 平 的 高 低 来 考 
察 消费 者 体验 性 消费 选择 偏好 的 变化 。 实 验 结果 表明 ， 相 对 于 非 死 亡 凸显 组 , 死亡 凸显 组 的 
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被 试 更 倾向 于 进行 体验 性 消费 , 假设 1 再 次 得 到 了 验证 。 其 次 ,生命 意义 感 在 死亡 凸显 与 体 
验 性 消费 选择 偏好 之 间 起 到 中 介 作用 , 假设 2 再 次 得 到 了 验证 。 最 后 ,我 们 发 现 社会 支持 在 
死亡 凸显 与 生命 意义 感 之 间 起 到 调节 作用 , 并 且 对 “死亡 凸显 一 低 生 命 意义 感 一 体验 性 消费 
选择 偏好 ”这 一 中 介 机 制 起 到 调节 作用 。 具 体 而 言 ， 在 低 社 会 支持 下 ， 生 命 意义 感 在 死亡 凸 
显 与 体验 性 消费 选择 偏好 的 中 介 效 应 成 立 ;但 高 社会 文 持 可 以 有 效 缓冲 死亡 凸显 带 来 的 生命 
意义 感 下 降 , 从 而 导致 低 生 命 意 义 感 在 死亡 凸显 与 体验 性 消费 选择 偏好 的 中 介 作 用 不 复 存 在 。 
基于 此 ， 假 设 3 得 到 了 验证 。 


5 单 文 章 元 分 析 

本 研究 的 多 个 实验 采用 了 不 同 实 验 材料 与 统计 分 析 方 法 , 如 自 变量 不 同 的 操纵 方式 与 因 
变量 不 同 的 测量 方式 , 样本 量 与 被 试 年 龄 亦 不 其 一 致 , 这 可 能 对 行为 效应 的 一 致 性 造成 潜在 
影响 (McShane & Bóckenholt, 2017)。 单 文章 元 分 析 (single-paper meta-analysis) 作 为 一 种 稳健 
性 检验 方法 ,可 以 对 文章 的 多 项 实验 结果 进行 独立 检验 ,并 综合 得 出 一 般 性 结论 ， 排 除 自 变 
量 不 同 操纵 或 因 变 量 不 同 测量 等 因素 对 行为 效应 一 致 性 造成 的 影响 , 从 而 确保 实验 结果 的 可 
靠 性 与 可 重复 性 (McShane & Bóckenholt, 2017; 2022)。 为 了 排除 本 研究 中 因 死 亡 凸 显 不 同 操 
纵 方式 或 体验 性 选择 偏向 的 不 同 测量 方式 等 因素 可 能 造成 的 潜在 影响 , 同时 确保 研究 结果 的 
可 靠 性 与 可 重复 性 , 本 文 进一步 通过 单 文章 元 分 析 的 方法 对 本 研究 的 一 般 性 结论 进行 稳健 性 
检验 。 如 表 3 所 示 , 我 们 首先 对 4 个 实验 的 操纵 材料 和 统计 数据 进行 了 梳理 与 总 结 。 然 后 根 
据 单 文 章 元 分 析 的 步骤 , 将 因 变 量 的 不 同 测量 单位 进行 统计 转换 后 ， 再 进行 多 重 对 比 标准 化 


元 分 析 (multiple contrast standardized meta-analysis)(McShane & Bóckenholt, 2022)。 单 文章 元 
分 析 结 果 显 示 ， 和 死亡 凸显 组 和 非 死亡 凸显 组 的 预测 值 存 在 显著 差异 ，Estimate B = 0.30, SE = 
0.07, z = 4.178, p < 0.001， 这 说 明 本 研究 的 结果 具有 一 定 的 稳健 性 ， 通 过 对 死亡 凸显 进行 不 
同 操纵 的 方式 或 对 体验 性 选择 偏向 进行 不 同 的 测量 方法 进行 实验 得 到 的 结论 具有 一 定 的 可 
靠 性 ， 这 也 进一步 为 死亡 凸显 对 体验 性 消费 选择 偏好 的 强化 效应 提供 支持 。 
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d 3 单 文章 元 分 析 结果 总 结 
实验 实验 组 操纵 方式 均值 ”方差 样本 量 因 变 测量 
实验 la “死亡 凸显 想象 患 有 无 法 治愈 的 传染 病 0.79 0.50 70 
选择 体验 性 产品 比例 
非 死亡 凸显 ”想象 需要 做 牙科 手术 0.62 0.50 70 
实验 lb ”死亡 凸显 想象 自己 死亡 后 的 相关 情境 6.76 3.11 124 体验 性 产品 偏好 程 
度 、 购 买 意 愿 
非 死亡 凸显 ”想象 自己 牙痛 时 的 相关 情境 5.83 2.49 128 Bis on 
实验 2 死亡 凸显 阅读 有 关 交 通 事故 的 报道 0.74 0.50 109 
选择 体验 性 产品 比例 
非 死亡 凸显 阅读 最 新 牙科 手术 技术 的 报道 ”0.63 0.50 — 110 
= 阅读 疫情 之 下 全 球 死亡 病例 相 
实验 3 ”死亡 凸显 4.61 0.31 83 
We 体验 性 产品 偏好 程度 
oe 阅读 一 则 有 关 疫 情 之 下 全 球 旅 ee ee 
非 死 亡 凸 显 NAM 3.50 0.31 83 
游 业 相关 的 新 闻 报 道 


平方 根 转换 后 作为 均值 ， 方 差 为 0.50。 


6 总 讨论 
6.1 研究 结论 


本 研究 通 


了 探究 。 实 验 la 和 1b 通 
选择 偏好 的 影响 。 实验 2 主要 通过 
P SSH SURE 
产品 选择 偏好 之 间 的 中 介 作 月 
来 操纵 死亡 凸显 
效应 的 边界 


关 的 新 闻 报道 
讨 了 死亡 凸显 


验 性 消费 。 
a, ML 


支持 对 生命 意义 


过 四 个 实 


验 对 死亡 


TE: 实验 la 和 实验 2 采用 卡 方 分 析 ， 在 单 文章 元 分 析 中 将 因 


E. éé 
AR 


凸显 与 体验 性 消费 选择 人 


产品 选择 偏好 的 影响 , 并 


一 定 的 缓冲 作用 。 
6.2 理论 贡献 与 管理 启示 


本 文 的 理 


» 然后 从 如 何 
界 条 件 。 研 究 结果 表明 : 
(2) 生命 意义 感 在 死亡 凸显 与 体验 性 产品 
曾 过 降低 消费 者 的 生命 意义 感 提 
感 的 中 介 效 应 起 到 


论 页 献 主 要 体现 在 以 下 三 个 方面 。 首 9 


选择 体验 性 产品 的 比例 ” 


局 好 之 间 的 关系 及 其 作 月 


机 制 进 


做 反正 弦 


过 两 个 经 典 的 死亡 凸显 范式 探讨 了 死亡 凸显 对 消费 者 体验 性 产品 


阅读 交通 事故 新 闻 报 道 来 启动 死亡 凸显 , 重复 验证 了 死亡 


凸显 与 体验 性 消费 选择 偏好 的 中 介 作 月 
凸显 增加 体验 性 消费 选择 的 潜在 机 制 , 而 社会 文 持 能 
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(D 死亡 凸显 


步 验证 了 生命 意义 感 在 死 


日 。 实 验 3 则 立足 当前 新 冠 肺炎 疫情 的 背景 , 让 被 试 
干预 的 层面 引入 “社会 


文 持 ” 这 一 调 


消费 选择 的 1 


WAT. 


t. 本 研究 丰富 了 体验 性 消费 与 实物 性 


Ho R4 


(3) 社会 


效应 成 立 ; 但 在 高 社会 支持 条 件 下 ， 
不 复 存 在 。 研 究 结果 初步 揭示 ， 补 
在 其 中 起 


亡 凸 显 与 体验 性 
阅读 疫情 相 
节 变 量 ， 
情境 下 消费 者 更 偏好 选择 体 
选择 偏好 之 间 起 到 中 介 作 月 
高 了 其 对 体验 性 
了 调节 作用 。 具 体 而 言 ， 在 低 社会 支持 条 件 下 ,死亡 凸显 
通过 降低 生命 意义 感 影响 体验 性 消费 选择 偏好 的 中 介 
生命 意义 感 在 死 T 
义 感 的 缺失 是 死亡 


TR 


而 


A 


A 


低 


到 


H 


"T 


费 的 前 因 相关 研究 。 以 往 对 于 体验 性 消费 与 实物 性 消费 的 研究 大 多 集中 在 对 后 果 变 量 的 探讨 


(李斌 等 , 2018; Li et al., 2022; Weingarten & Goodman, 2021)， 尤 其 是 不 同 消费 类 型 对 幸福 感 


的 作用 机 制 研究 (e.g., Carter & Gilovich, 2012; Gilovich et al., 2015; Guevarra & Howell, 2015; 


Kim et al., 2016; Li et al., 2022), 只 有 少数 研究 探讨 了 其 前 因 影响 因 素 (e.g.， 李 斌 等 ， 印 刷 中 ; 
Yang et al., 2020)， 较 为 缺乏 对 体验 性 消费 与 实物 性 消费 的 前 因 变量 及 其 内 在 机 制 的 深入 探 
讨 。 本 研究 通过 4 个 实验 反复 探讨 了 死亡 凸显 对 体验 性 消费 与 实物 性 消费 选择 偏好 的 影响 及 
其 潜在 机 制 , 丰富 了 对 体验 性 消费 和 实物 性 消费 两 种 消费 类 型 的 前 因 变量 研究 , 在 一 定 程度 
上 弥补 了 现 有 文献 中 对 消费 类 型 前 因 变 量 探讨 的 不 足 。 

其 次 ， 本 研究 基于 意义 维持 理论 模型 ,拓宽 了 死亡 凸显 影响 消费 行为 的 潜在 机 制 与 理论 
视角 。 以 往 关 于 死亡 凸显 与 消费 行为 的 关系 研究 大 多 从 恐惧 管理 理论 角度 出 发 ， 认 为 死亡 凸 


> 显 通 过 增加 死亡 焦虑 与 降低 控制 感 等 作用 于 消费 行为 (e.g.， 柳 武 妹 等 , 2014; Guan et al., 
(9 
~N 2015; Kasser & Sheldon, 2000; Liu, 2010; Liu et al., 2021)。 不 同 于 之 前 研究 ， 本 研究 从 意义 维 


持 模 型 (Heine et al., 2006) 的 理论 视角 出 发 , 提出 并 初步 验证 了 补偿 生命 意义 感 的 缺失 可 能 是 
死亡 凸显 增加 体验 性 消费 选择 的 一 种 重要 潜在 机 制 。 具 而 言 之 , 死亡 凸显 会 导致 个 体 本 身 的 
意义 系统 遭 到 破坏 ， 生 命 意义 感 下 降 ， 为 寻求 意义 恢复 ， 个 体会 更 多 通过 体验 性 消费 (vs. 实 
物性 消费 ) 进 行 补偿 。 因 为 体验 性 消费 比 实物 性 消费 更 能 带 来 意义 感 的 提升 (Li et al., 2022), 
从 而 能 更 有 效 地 补偿 生命 意义 的 缺失 。 这 不 仅 在 消费 决策 领域 验证 了 意义 维持 模型 , 同时 也 
拓宽 了 死亡 凸显 作用 机 制 的 理论 视角 ， 有 助 于 揭示 死亡 凸显 影响 消费 行为 的 心理 机 制 。 

最 后 ,本 研究 还 从 社会 支持 的 角度 ,揭示 了 死亡 凸显 影响 体验 性 消费 选择 偏好 的 边界 条 
件 。 以 往 研 究 发 现 社会 支持 能 够 通过 主 效应 模型 和 缓冲 效应 模型 对 个 体 产 生 积 极 作用 (Cohen 
& Wills, 1985; Li et al., 2014; Zalta et al., 2021; Zhou & Gao, 2008)。 本 研究 主要 基于 缓冲 效应 
模型 , 提出 并 验证 了 高 水 平 的 社会 支持 可 以 在 一 定 程度 上 缓冲 死亡 凸显 所 带 来 的 生命 意义 
的 损伤 ， 进 而 影响 其 消费 类 型 的 选择 偏好 。 这 也 表明 社会 支持 有 助 于 个 体 的 意义 维持 ， 不 仅 
丰富 了 意义 维持 理论 模型 , 还 进一步 揭示 了 社会 支持 在 死亡 凸显 影响 消费 行为 决策 间 的 调节 
作用 。 

此 外 , 本 研究 对 后 疫情 时 期 如 何 维持 消费 者 的 身心 健康 以 及 如 何 恢复 和 发 展 社会 经 济 具 

E 要 实践 参考 意义 。 首 先 ， 对 于 消费 者 而 言 ， 面 对 重大 社会 危机 事件 既 可 以 通过 调整 自己 
的 消费 行为 来 应 对 死亡 凸显 带 来 的 生命 意义 感 降低 的 威胁 , 也 可 以 通过 寻求 社会 支持 以 缓 ; 
死亡 凸显 带 来 的 威胁 。 其 次 ， 对 于 企业 而 言 ， 有 助 于 生产 者 了 解 在 当前 疫情 背景 之 下 消费 者 


心理 及 消费 行为 所 发 生 的 转变 , 更 有 效 地 调整 自身 的 产品 和 营销 策略 和 关注 点 。 例 如 对 于 产 
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nu 
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品 的 描述 可 以 着 重 于 提高 产品 的 体验 性 特征 来 增加 产品 的 销量 。 
6.3 研究 不 足 与 展望 

管 取得 了 一 些 有 意义 的 结果 , 但 仍然 存在 一 些 局 限 与 不 足 之 处 , 需要 在 未 来 的 研究 中 
进一步 完善 和 探讨 。 首 先 ,研究 在 样本 的 年 龄 层次 以 及 职业 范围 等 方面 还 存在 局 限 性 。 本 看 
究 的 样本 主要 集中 在 中 青年 群体 , 老年 群体 较 少 。 未 来 研究 可 以 增加 样本 群体 选取 的 范围 来 


ta 


m 


增加 生态 效 度 ， 纳 入 更 多 不 同年 龄 段 的 被 试 ， 尤 其 是 中 老年 人 的 被 试 。 其 次 ， 本 文 仅 从 如 何 
干预 消费 者 行为 方面 , 选取 了 社会 支持 作为 调节 变量 解释 了 死亡 凸显 对 消费 者 体验 性 消费 选 


择 偏好 的 边界 条 件 。 但 实际 上 ， 消 费 者 的 个 人 特质 也 会 影响 到 消费 者 行为 ， 例 如 物质 主义 倾 
向 较 高 的 消费 者 会 从 实物 性 消费 中 获得 更 高 的 幸福 感 (Nicolao et al., 2009)， 因 此 当 物 质 主义 
者 在 面临 死亡 凸显 情境 时 ， 是 否 也 会 选择 增加 体验 性 消费 倾向 来 恢复 生命 意义 感 呢 ? 此 外 ， 
性 格 购买 匹配 也 会 影响 到 体验 优先 的 现象 , 当 消 费 者 购买 与 个 人 性 格 相 匹 配 的 产品 时 的 幸福 
感 会 更 高 (Matz et al., 2016)。 未 来 研究 可 以 从 消费 者 个 人 特质 的 角度 入 手 ， 研 究 不 同 特质 的 
消费 者 在 面 对 死 亡 凸 显 时 其 消费 选择 偏好 是 否 会 产生 差异 。 最 后 , 死亡 意识 的 不 同 启动 方式 
也 可 能 会 对 个 体 的 认 知 和 行为 产生 差异 化 影响 , 例如 关于 死亡 具体 而 现实 的 思考 能 够 增加 个 
体 的 亲 社 会 行为 Blackie & Cozzolino, 2011; Cozzolino et al., 2004); 而 抽象 地 思考 死亡 对 亲 社 
会 行为 的 影响 则 存在 悖 论 ， 结 果 取 决 于 亲 社 会 行为 是 否 符合 个 体 的 世界 观 或 价值 观 (Galliot 
et al., 2008; Hirschberger et al., 2008)。 本 研究 采用 了 死亡 凸显 的 多 种 经 典范 式 ， 既 包括 “对 
个 体 死亡 的 思考 ”， 也 包括 “由 公共 事件 造成 的 一 般 性 死亡 思考 ”， 虽 然 单 文章 元 分 析 结 果 
已 经 佐证 了 本 研究 结论 的 稳健 性 , 未 来 仍 可 以 在 此 基础 上 深入 探索 不 同 层 次 的 死亡 意识 可 能 
产生 的 差异 化 影响 及 相关 边界 条 件 。 
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Abstract 

Inevitably, consumers will be exposed to death-related information in their daily lives. For 
example, they are informed about deaths and injuries caused by accidents, terrorism and disasters 
on social media. They may also encounter the experiences of deceased friends and relatives or the 
news of unfortunate strangers. Especially in the context of the COVID-19 pandemic, consumers 
are more frequently exposed to death cues. Researches have shown that consumers' 
decision-makings and purchasing behaviors shift when dealing with death threats. Compared to 
material consumption, experiential consumption delivers greater and persistent well-being and it is 
emerging as an extremely important consumption pattern. It is unclear, however, whether these 
mortality cues will exert positive or negative effects on consumers' preference for experiential 
purchases. Based on the meaning maintenance model, 4 studies were conducted to examine how 
mortality salience influences consumers' preference for experiential purchases. 

In Study la and Study 1b, we experimentally manipulated mortality salience and examined 
its effect on consumers’ preference for experiential purchases. Study la (N = 140) was a single 
factor (mortality salience) between-subjects design, participants were randomly assigned to 
different groups to imagine about death or dental surgery. Participants in Study 1b (N = 252) were 
instructed to write about death or dental pain. Study 2 (N =219) was designed to test the mediating 
role of meaning in life. Participants were required to read a news report concerning traffic accident 
or dental surgery, and then finish the Meaning in Life Questionnaire. Study 3 (N= 166) was a 2 
(mortality salience vs. control condition) x2 (social support: high level vs. low level) 


between-subjects design. Participants were provided a news report pertaining to the global 
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fatalities under the COVID-19 pandemic in mortality salience condition, and pertaining to global 
tourism during the pandemic period in the control condition. Social support was manipulated by 
writing in detail a difficult situation "in which your family or friends accompanied you", or "in 
which you had to face all by yourself". Additionally, we used a single-paper meta-analysis (SPM) 
to document a robust effect across all studies. 

The main results of this study are as follows: (1) Exposed to mortality salience will lead to 
stronger preference for experiential purchases. (2) The effects seem to be driven by meaning in 
life, whereby exposure to mortality salience undermines consumers' meaning in life, and 
consumers will gravitate towards experiential consumption to enhance their impaired meaning. (3) 
Social support moderates the effect of mortality salience on meaning in life. Only when 
consumers received low level of social support, will mortality salience reduce their meaning in life. 
(4) Social support moderates the mediating effect of meaning in life on mortality salience and 
preference for experiential purchases. Specifically, meaning in life mediates the effect of mortality 
salience on preference for experiential purchases only when consumers received low social 
support. To enhance the overall validity, we performed a single-paper meta-analysis (SPM) on the 
four studies. The SPM showed that consumers had greater preference of experiential purchase 
when exposed to mortality salience (Estimate B = 0.30, SE = 0.07, z = 4.178, p < 0.001), which 
strengthened the robustness of our general conclusion. 

This research yields practical implications by demonstrating that mortality salience exerts 
positive effect on consumers' preference for experiential purchases, which enables us to identify 
the changes in consumption patterns and mindset under the pandemic, providing references for 
marketing and promotion strategies. 

Key words mortality salience, experiential purchase, material purchase, meaning in life, social 
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